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Resumo 
 
O presente estudo visa investigar o comportamento de estudantes universitários com faixa 
etária de 18 a 29 anos, em relação ao consumo de roupas de marca, para compreender se o intuito 
deste consumo é o de ascender socialmente ou de ter uma vestimenta de melhor qualidade. Foi 
utilizada a metodologia de pesquisa quantitativa com a realização de um survey aplicado junto aos 
consumidores. Após a coleta dos dados os mesmos foram dispostos em tabelas e analisados a 
partir do programa SPSS por meio de estatística descritiva. Após esta parte, foram feitos alguns 
testes estatísticos através da análise bivariada dos dados, com o auxílio da ANOVA, para verificar 
as diferenças entre as médias de subgrupos e medir a correlação entre as variáveis, por meio do 
coeficiente r de Pearson de produto-momento.  Formulada as hipóteses, que serviram como rumo 
para a pesquisa em campo, análise dos dados coletados e o alcance dos objetivos propostos neste 
artigo, verificou-se que apenas com a hipótese H3 rejeitou-se H0. Os achados permitem concluir 
que, apesar dos consumidores comprarem roupas de marca baseados no valor e prestigio que esta 
possa transmitir aos mesmos, privilegia também a qualidade, dispensando, deste modo, uma 
comparação com um produto similar, em virtude da percepção de que os produtos de marca ligam-
se diretamente à qualidade. 
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Consumption of ostentation: a study with of buying branded clothes 
 
 
The present study aims to investigate the behavior of college students aged 18-29 years, in 
relation to consumption of branded clothing, in order to understand if this is the consumption 
seemingly to ascend socially or to have better quality clothing. It was applied a quantitative 
research with consumers. The data was tabulated and then analyzed using the SPSS using 
descriptive statistics, after this part, it was also made some statistical tests to bivariate analysis of 
the data by ANOVA in order to assess the differences between means subgroup and measuring the 
correlation between the Pearson's coefficient. Formulated hypotheses, which served as course for 
the field research, data analysis and the achievement of the objectives proposed in this article, it 
was found that only with the hypothesis H3 is rejected H0. The finding suggests that although 
consumers buy branded clothes based on the value and prestige that the brand can convey these 
was also ascertained the quality, eliminating a comparison with a similar product. 
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1 Introdução 
 Na contemporaneidade os consumidores, no seu processo de decisão de compra, não 
enfatizam a utilidade do produto, ou seja, sua serventia no cotidiano, mas sim, o que eles 
representam e significam para estes e principalmente para os que lhe rodeiam (AMYX; 
BRYSTOW; SCHENIDER, 2004). O comportamento do consumidor pode ser entendido como o 
estudo dos processos envolvidos quando indivíduos ou grupos selecionam, compram, usam ou 
descartam produtos, serviços, ideias, ou experiências para satisfazer necessidades e desejos 
(SOLOMON, 2008). O modelo de comportamento consumista atual molda-se pelos padrões de 
consumo moderno, nos quais o consumismo desenfreado e por vezes sem causa torna-se o 
principal aspecto desse tempo. 
A razão inicial para o estudo do comportamento do consumidor foi a de capacitar as 
empresas para prever e entender os pensamentos do seu público. A ideia de consumo, 
historicamente, teve seu grande desenvolvimento a partir da revolução industrial, onde o modo de 
produção em massa repercutiria em consumismo em igual proporção. Com o desenvolvimento do 
conceito de moda, proposto pela primeira vez por Charles Frédéric Worth, em 1857, passou-se a 
ter a noção do efêmero, já que as coleções eram lançadas a cada duas estações (outono/inverno e 
primavera/verão) e as roupas da estação anterior se tornavam obsoletas em relação à nova coleção 
lançada. Havendo, portanto, mesmo que ainda timidamente, a preocupação em estimular o 
consumo (SCHIFFMAN; 2000; COLOMBO; FAVOTO; CARMO, 2008). 
À medida que o tempo passava, a sociedade consolidava o consumo em massa, o qual, na 
moda, fora motivado pelo pret-à-porter (pronto para vestir), que tornava a roupa de grife, assinada 
pelo estilista, acessível a todos, sendo fabricada pela indústria, e não apenas em alfaiatarias. O 
marketing nesse período ganha grande importância, pois se fazia necessário um mercado 
consumidor forte, que pudesse atender a oferta abundante que se formava. A evolução dos meios 
de comunicação proporcionou ao marketing a possibilidade de influenciar as pessoas, criando 
fantasias nas quais, poder comprar significava realizar-se e alimentar o ego narcisista, 
consolidando, assim, o consumo (COLOMBO; FAVOTO; CARMO, 2008). 
Segundo Rocha (2006, p. 10), “em um enquadramento hedonista, é consenso o pressuposto 
de que as pessoas compram bens para aumentar sua felicidade e realização pessoal”. O 
consumidor, atualmente, não faz compras apenas para satisfazer suas necessidades básicas, mas 
sim por diversos outros fatores que o influencia no processo decisório de compra. O marketing é o 
fator crucial e abrangente que induz ao ato de compra, já que vai ajudar na criação das 
necessidades de consumo das pessoas, englobando os demais fatores. O marketing é planejado e 
implementado para facilitar a troca de produtos por dinheiro (GRONRÖOS, 2005). Assim, os 
profissionais de marketing tentam influenciar as associações que constituem o conceito de compra 
de um produto do consumidor (MALTHOUSE; CALDER, 2006). 
Na sociedade de consumo atual, as marcas possuem um papel fundamental, em virtude de 
serem os repositórios de significados no processo de criação e localização da identidade do sujeito 
(SHERRY, JR., 2006). É nesse contexto que se percebe claramente, o consumo por ostentação, 
baseado no valor da marca e no autoconceito do indivíduo consumidor. De acordo com Solomon 
(2008) o eu refletido ajuda a moldar o autoconhecimento, o que implica que as pessoas se vêm 
como imaginam que os outros as vejam. Deste modo, o outro, foca no que lhe é perceptível, ou 
seja, as roupas, joias, calçados, entre outros adereços daquele indivíduo, podendo então pensar, 
que esses produtos auxiliam na determinação do eu percebido e o colocam em um papel/status 
social. Assim, a satisfação com o consumo é caracterizada pela excitação e afetos positivos 
(BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009). 
 É de imprescindível importância ao valor da marca, a impressão do consumidor quanto à 
personalidade de uma marca, ou quanto este se dispõe a pagar a mais por um determinado produto 
do que pela sua versão genérica (SOLOMON, 2008). As marcas são instrumentos de fidelização 
do cliente, estimulando simultaneamente a recompra e a tendência de lealdade ao produto 
(SOLOMON, 2008; SCHIFFMAN, 2000). Com isso, as marcas estão associadas a características 
exclusivas, como confiança, beleza e valor monetário (KARSAKLIAN, 2009).  
À luz desta problemática, a questão central da pesquisa é definida do seguinte modo: 
universitários, na faixa etária de 18 a 29 anos, consomem roupas de marca com o intuito de se 
encaixar em um status social superior ou consomem marcas devido à qualidade que esta pode 
oferecer? 
 
 
2 Referencial teórico 
  
Teoria cognitivista e consumo de ostentação 
Compreender o comportamento do consumidor em relação a determinados produtos faz 
com que se entenda como as grifes e as marcas influenciam as decisões de compra. Segundo 
Karsaklian (2009, p. 13): “o consumidor é uma parte de todos nós”. Sendo assim, percebe-se que 
há uma grande complexidade no entendimento do comportamento de compra. Com o objetivo de 
entender os comportamentos de consumo adota-se uma perspectiva pluridisciplinar. Blackwell, 
Miniard e Engel (2005), afirmam que o comportamento do consumidor é uma ciência aplicada que 
utiliza conhecimento de economia, psicologia, antropologia, sociologia, estatística, mercadologia e 
outras disciplinas. Deste modo, para se estudar o comportamento do consumidor é preciso 
compreender o comportamento humano, utilizando conhecimentos das várias ciências humanas. 
Isso se deve ao fato de que este comportamento é composto por atos, processos e relacionamentos 
sociais apresentados por indivíduos ou grupos (VAREY, 2002).  
Com o advento da produção massificada tornou-se permanente a insatisfação do 
consumidor. O tipo de consumidor ideal que o mercado procura trabalha para garantir uma 
sucessão ininterrupta de desejos particulares de curta duração e altamente descartáveis 
(BAUMAN, 2007).  Segundo Karsaklian (2009), a descoberta de uma necessidade leva o 
indivíduo a uma situação de desconforto. É por essa razão que ele tem motivação suficiente para 
procurar uma solução que possibilite o retorno a seu estado de equilíbrio psicológico, ou seja, a 
satisfação da necessidade em questão.  
Diversas abordagens teóricas são utilizadas no estudo da motivação para a satisfação do 
desejo. Este estudo fundamenta-se na Teoria Cognitivista utilizada por Karsaklian (2009) e 
diversos autores, a qual leva em consideração o que se passa na cabeça do individuo que se 
comporta e os acontecimentos do meio. Os cognitivistas afirmam que por meio da percepção, 
pensamento e raciocínio, se escolhe os valores, as crenças, as opiniões e as expectativas que 
regularão a conduta para uma meta almejada. 
O estudo do comportamento do consumidor tem evoluído de uma perspectiva voltada ao 
comportamento de compra para uma abordagem do consumo. Este se baseia na análise das 
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e serviços, incluindo 
simultaneamente os processos anteriores e posteriores a estas ações (VIEIRA, 2002).  Assim, 
pode-se pensar no processo de compra, que se inicia com o processamento da informação através 
da memória, da imagem da marca e do envolvimento, passando pela unidade de tomada de 
decisão, chegando à situação de compra.  
De acordo com Solomon (2008), a satisfação do consumidor é determinada pelas 
sensações ou atitudes gerais que uma pessoa tem em relação a um produto após tê-lo comprado. 
Esta afirmação remete à ideia de consumo de ostentação, definido por Arnould, Price e Zinkhan 
(2004) como a aquisição e exibição de produtos ou serviços que identifiquem o proprietário como 
 um indivíduo de classe superior. O consumo de ostentação caracteriza-se pela predominância da 
marca na hora da decisão de compra.  
Na segunda metade do século XIX, trabalhava-se mais com a publicidade do que com a 
marca, em virtude do leque de produtos recentemente inventados. O surgimento dos primeiros 
produtos baseados em marcas foi por volta dessa época, em grande parte graças à criação das 
fábricas. A marca competitiva tornou-se uma necessidade após a Revolução Industrial, tendo a sua 
imagem – diferencial – fabricada junto com o produto. A procura pela alma das marcas, 
paulatinamente, afastou as agências dos produtos e de suas características, e, as aproximou de um 
exame psicológico/antropológico do que significam as marcas para a cultura e a vida das pessoas 
(KLEIN, 2008). 
A disputa relacionada à obtenção dos meios de diferenciação simbólica caracteriza a 
sociedade contemporânea (BAUDRILLARD, 2005; SLATER, 2002). O consumismo de 
ostentação pode ser justificado pelas mais diversas motivações, principalmente as de 
diferenciação, ascensão maquiada, inovação e/ ou exclusividade. De acordo com Benson (2000, p. 
502): “(...) Embora conduzido a maior parte das vezes em espaços públicos, comprar é 
essencialmente uma experiência íntima e pessoal. Comprar é experimentar, tocar, analisar, refletir 
(...)”. Ou seja, o ato da compra traz consigo um significado interno extremamente representativo, 
pelo qual se pode interagir com terceiros e, principalmente, com o interior do próprio indivíduo 
(BENSON, 2000). 
 
O valor da marca  
De acordo com a Aaker (2007), marca pode ser vista como um nome, termo, desenho, 
símbolo ou qualquer outra característica que identifique o produto ou serviço como distinto dos 
outros. Para muitas empresas, a sua marca acaba sendo um ativo muito valioso, podendo ser 
superior à soma de toda a parte física de uma organização (CARROL; AHUVIA, 2006). Samara e 
Morsch (2005)definem valor de marca como sendo o valor inerente e intrínseco de uma marca 
conhecida no mercado.Este facilita a aceitação de um produto e enfatiza um valor percebido em 
relação a sua qualidade e o seu desempenho (HELMAN; CHERNATONY, 1999).  
Caldwell e Coshall (2002) identificam as associações da marca como ponto crítico para o 
valor de marca. A marca representa um ativo que muitas vezes é o principal responsável por ditar 
o preço do produto no mercado. O valor agregado atribuído a produtos e serviços é chamado de 
brandquity, o qual se reflete no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relação à 
marca, bem como na participação de mercado e na lucratividade que a marca proporciona à 
empresa (RUÃO, 2002).  
A marca proporciona valor para a empresa e simultaneamente para o consumidor. 
Entretanto, é perceptível a dúvida no que diz respeito à geração de valor para o cliente: se este se 
torna apenas um meio ou é realmente um fim para as organizações (RÍO; VÁZQUEZ; IGLESIAS, 
2001). Desse modo, Davis e Hall (2002) apresentam que o valor de marca é uma função do 
relacionamento com os clientes e que as ideias e atitudes que os compradores têm em relação às 
marcas, aos conjuntos de sentimentos, a imagem que eles percebem, portanto, seriam cruciais para 
suas escolhas.Complementando, Chen (2001) traz a ideia de que mesmo com a necessidade de se 
fazer associação com os mais diversos elementos para se remeter a uma marca, estas associações 
sempre se remeterão a um conceito em comum, o significado.  
O valor de marca é abordado por diversas perspectivas, entre elas, o valor de marca visto 
pela empresa e pelo produto, e, o valor de marca para os consumidores. A marca vista por um 
ângulo estratégico, deve voltar-se para gerar no consumidor um valor afetivo, o sensibilizando, 
com base na ideia de identificação e diferenciação, interna ou externa da oferta organizacional. 
Desta maneira, pode-se verificar que não é mais tão importante o que a empresa fabrica, mas o 
modo como assina o seu nome e como o associa a sua oferta mercadológica (RUÃO, 2002). 
As marcas possibilitaram a atribuição de características intangíveis, valores, sentimentos, 
ideias ou afetos, ao apelo comercial da oferta, antes centrado no funcional do produto.  O valor da 
 marca proporciona valor para a organização, na medida em que aumenta a eficiência e a eficácia 
dos programas de marketing, a lealdade à marca e a criação de vantagens competitivas 
(CHATTOPADHYAY; LABORIE, 2005). Por outro lado, proporciona valor para o cliente, na 
medida em que aumenta sua interpretação e processamento de informações, confiança na decisão 
de compra e satisfação de uso (AAKER, 2007). Enfim, a marca está relacionada à percepção dos 
consumidores (KAPFERER, 2003). 
 
 
A auto-complementação simbólica e suas influências decisórias 
A identidade do consumidor contemporâneo não é mais construída de forma tradicional (a 
partir de sua família), mas sim pelo próprio detentor desta identidade. Para Slater (2002), numa 
sociedade pós-tradicional, a identidade social tem que ser construída pelos indivíduos, pois não só 
a posição destes deixou de ser fixa na ordem do status, como a própria ordem é instável e 
cambiante, sendo representada por produtos e imagens igualmente cambiantes.  
A partir desta ideia, compreende-se que o consumo de produtos de marca liga-se 
intimamente ao preenchimento de um vazio (RICHINS, 2004), ligado diretamente à definição de 
identidade e status social. Daí então, surgiria à necessidade da auto complementação simbólica, 
que segundo Solomon (2008), acontece quando as pessoas com uma auto definição incompleta 
tendem a completar sua identidade adquirindo e demonstrando símbolos associados a ela. Auto 
conexões predispõem o consumidor ao comprometimento com a marca e a realizar sacrifícios 
financeiros para obter o produto (preço Premium) (THOMSON; MACINNIS; PARK, 2005).  
 As pessoas se engajam em comportamentos de consumo em parte para construírem seus 
autoconceitos e para criarem suas identidades pessoais (ESCALAS; BETTMAN, 
2005;TREVISAN, 2011).O autoconceito é estruturado a partir das interações com os outros, e 
principalmente dos desejos individuais. Nesta construção, levam-se em consideração as aspirações 
sociais do indivíduo: como este pretende ser visto em sociedade e o status que pretende aparentar 
ou ocupar no meio social. Schiffman (2000) afirma que as posses dos consumidores podem ser 
consideradas para confirmar ou estender suas autoimagens. 
O consumidor relaciona o que compra com sua autodefinição. Este escolhe os produtos 
que tenham atributos que combinam com algum aspecto do seu eu (consumidor). Quando 
associações com a marca são utilizadas para construir o eu ou para comunicar o autoconceito para 
os outros, uma autoconexão é formada com a mesma (ESCALAS; BETTMAN, 2005).  
Como já vimos, o comportamento do consumidor é influenciado por diversos fatores. 
Desta forma, sua decisão de compra se desenvolve por meio de um processo complexo, que afeta 
sua percepção e sua escolha em relação à relevância e à adequação dos produtos(SAMARA; 
MORSCH, 2005).Os fatores externos, formados pelas agentes socioculturais, são os que exercem 
a maior e mais profunda influência em relação ao comportamento de compra do consumidor. Para 
Samara e Morsch (2005), os consumidores não tomam decisões no isolamento, pelo contrário, 
funcionam num contexto social. Os fatores socioculturais são segmentados em aspectos como 
cultura, classe social, grupos de referência, família, papéis sociais e status. 
Os fatores psicológicos, no entanto, vão influenciar os consumidores de uma forma 
subjetiva e particular. Muitas teorias foram desenvolvidas para explicar o comportamento, como a 
teoria da hierarquia das necessidades de Maslow, a qual demonstrou como as necessidades 
motivam o comportamento humano. Conforme Robbins (2005),esta teoria sugere que, uma 
necessidade quando é saciada completamente extingue a motivação. A teoria de Maslow orienta 
os profissionais de marketing a lançarem produtos que venham atender a tais necessidades, já que 
se vencia um contexto social de intenso consumo, no qual a satisfação dos indivíduos é alcançada 
por meio da aquisição de produtos e serviços(SAMARA; MORSCH, 2005). 
A aprendizagem é outro fator psicológico imprescindível, que direciona o consumidor no 
momento da compra. Este irá se basear em conceitos e experiências já vividas e aprendidas, que 
sustentaram suas decisões de compras futuras. Algumas teorias explicitam como ocorre o processo 
 de aprendizado.Uma delas é a Teoria Baheiviorista, a qual segundo Banov (2009)visa à análise 
detalhada do comportamento, tendo como base a influência de estímulos vindos do meio externo. 
Esta teoria é baseada no conceito estímulo - resposta, em que o meio emite um estímulo ao 
indivíduo e o mesmo emite uma resposta de aprendizado.  
Do ponto de vista do consumidor, os estímulos seriam todas as informações que estes 
compartilhassem a sua volta – propagandas, rótulos, aspectos econômicos, culturais, tecnológicos, 
entre outros. Assim,a absorção de tais estímulos causaria um tipo de comportamento que poderia 
ser positivo (a compra do produto) ou negativo (a não compra do produto) (SAMARA; 
MORSCH, 2005). 
Os fatores pessoais podem ser explicados através da teoria freudiana, que estudados 
aspectos psicológicos que afetarão as decisões dos consumidores de forma inconsciente. Para 
Fiorelli (2008),conforme a teoria explicitada acima, a personalidade seria formada por três 
elementos básicos: o id, o ego e o superego. Esta teoria possui suas bases, portanto, no 
inconsciente, no qual pode ocorrer que os comportamentos das pessoas não consigam ser 
entendidos ou explicados, ou ainda os atos que parecem ter ocorrido por acaso, possam estar 
relacionados com situações vivenciadas no passado, armazenadas em seus inconscientes. Muitas 
pesquisas comprovam que alguns produtos são comprados por influência de vários fatores, entre 
estes os subsistemas, que são considerados por muitos estudiosos como um modo de estabelecer o 
porquê de uma pessoa preferir determinada marca em relação à outra(SAMARA; MORSCH, 
2005; FIORELLI, 2008; SOLOMON, 2008; LEÃO; SOUZA NETO; MELO, 2007).  
 
Consumo: uma busca por status  
As marcas possuem papel fundamental na definição do status social, no qual o consumidor 
pretende se encaixar (O’CASS; McEWEN, 2004). Para Slater (2002), o significado dos bens 
deriva de sua capacidade de atuar como indicadores de status social, símbolos ou emblemas que 
mostram a participação ou a aspiração de participar de grupos de status elevado. Conforme 
Douglas e Isherwood (2004), o objetivo do consumidor é obter reconhecimento dos grupos de 
certa posição na hierarquia social, seriam os grupos de ascensão. 
Segundo Grohmann, Battistella e Radons(2012), a teoria do consumo por status busca 
entender a mecânica a partir do pressuposto de que bens de consumo são registros de uma posição 
social relativizada por entre as classes de uma mesma sociedade. O consumo de produtos e 
marcas, que simbolizam o status, trata-se de um processo motivacional, pelo qual o individuo 
procura melhorar o seu padrão social, uma vez que, tais produtos, simbolizariam um aspecto de 
status para si e ao seu ambiente (O’CASS; FROST, 2002). 
O status é uma posição na sociedade percebida e atribuída por outros, na medida em que o 
individuo ascende na hierarquia de um grupo, por ter um acréscimo em seu prestigio ou honra 
(STREHLAU; ARANHA, 2004). Para Gabriel e Lang (2006, p. 108): “status é uma commoditie 
material que fixa a posição social e o prestígio de seus proprietários”. Conforme Eastman, 
Goldsmith e Flynn (1999), o status pode ser distinguido em três tipos, em função da sua origem: 
 
 O status por definição é herdado por nascença, está relacionado com o luxo 
fundado sobre os valores da aristocracia; 
 O status originário da realização é aquele que emana de um reconhecimento social 
conquistado por um traço distintivo, por exemplo, de grande saber, poder, ou respeito; 
 O status pelo consumo é originado pelo consumo de produtos que sejam símbolos 
de status. 
 
O foco deste artigo, no entanto, volta-se ao uso do ultimo tópico, status pelo consumo. 
Como já mencionado, o individuo procura no consumo de determinados produtos e marcas uma 
ascensão, mesmo que ilusória, do seu padrão social. Esses produtos são chamados de artefatos de 
luxo, os quais foram definidos por Grohmann, Battistella e Radons (2012), como aqueles que 
 conferem distinção social por meio de símbolo de status socialmente desejável e por vezes escasso 
na sociedade.Os produtos de luxo, de fato, servem a uma busca de distinção e reconhecimento 
social (EASTMAN;GOLDSMITH; FLYNN, 1999).   
Entretanto, os símbolos de status devem ser socialmente desejáveis e escassos, pois à 
medida que o luxo torna-se acessível a uma grande parte da população, este acaba perdendo parte 
de sua função de reconhecimento social elevado. Portanto, percebe-se que quanto mais inacessível 
for o seu consumo, maior será o status conferido (CAHAGAS NETO 2006). No entanto, para os 
extratos superiores, o consumo de artefatos de luxo não compõe uma oportunidade de ascensão 
social, mas funciona, por sua vez, como um instrumento de diferenciação de outras classes. Isto é 
possível através de avanços contínuos no consumo, pois uma vez que seus padrões são alcançados 
por um grupo inferior, o consumo de novos produtos de luxo é utilizado para alargar, outra vez, o 
espaço que os separava (LIPOVETSKY; ROUX, 2005; CASTERÈDE, 2005). 
Em suma, torna-se relevante que as empresas percebam que há uma oportunidade em 
quantificar a tendência ao consumo de status.Isto porque, se a organização trabalha com bens de 
luxo, deve compreender o quanto seus consumidores são sensíveis às mensagens de status 
embutidas nas marcas, e assim, oferecer alternativas adequadas às necessidades e desejos dos 
mesmos (GROHMANN; BATTISTELLA; RADONS, 2012). 
 
3 Procedimentos metodológicos 
  Conforme Malhotra (2006), a fase de “concepção” de uma pesquisa equivale a uma 
estrutura, ou plano, na qual são definidos os procedimentos mais indicados para a realização de 
um estudo eficaz. Para ao desenvolvimento deste estudo e o alcance dos objetivos propostos, foi 
feito inicialmente uma pesquisa bibliográfica que é definida por Marconi e Lakatos (2007), como 
sendo toda bibliografia já tornada pública em relação ao tema de estudo, e que pode também ser 
denominada de fontes secundárias. Este levantamento bibliográfico realizou-se com intuito de 
descrever e avaliar o comportamento do consumidor em relação ao consumo de roupas de marcas.  
 Foi adotado o método de pesquisa exploratório-descritiva. A pesquisa exploratória se 
destina a prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa, em 
perspectiva. Deste modo, pode-se sugerir que a pesquisa exploratória tenta encontrar respostas 
para as perguntas:por que e como os fenômenos acontecem (COOPER; SCHINDLER, 2003). 
 A pesquisa exploratória pode ser utilizada para outras finalidades, tal como, formular um 
problema ou defini-lo com maior precisão; Identificar cursos alternativos de ação; Desenvolver 
hipóteses; Isolar variáveis e relações-chaves para exame posterior; Obter critérios para 
desenvolver uma abordagem do problema; Estabelecer prioridades para pesquisas posteriores 
(MALHOTRA, 2006). 
Assim, os autores estudados, concordam que a pesquisa exploratória deve ser utilizada quando se 
tem pouco conhecimento acerca do problema a ser estudado (COOPER; SCHINDLER, 2003; 
MALHOTRA, 2006). 
 Optou-se por um estudo descritivo, que para Malhota (2006) é um tipo de pesquisa 
conclusiva, que tem como principal objetivo a descrição de algo. Assim, a presente pesquisa, 
visou descrever características dos consumidores de marcas universitários. Foi um estudo pré-
planejado e estruturado, utilizando-se de dados secundários (MALHOTRA, 2006; AAKER; 
KUMAR; DAY, 2004).   
 Em relação à estratégia de investigação optou-se pela quantitativa, através do método 
survey, utilizando tratamentos estatísticos aos dados. É uma metodologia de pesquisa que procura 
quantificar os dados e generalizar os resultados da amostra para a população-alvo (MALHOTRA, 
2006). 
 
Seleção da amostra 
 De acordo com Marconi e Lakatos (2007) amostra é uma parcela,conveniente,que se 
seleciona do universo (população), ou seja, é um subconjunto do universo. O universo ou 
 população-alvo da pesquisa consiste no agregado de todos os casos ou elementos cuja pesquisa 
pretende estudar. A população alvo é a coleção de elementos ou objetos que possuem a 
informação procurada pelo pesquisador e sobre os quais devem ser feitas inferências 
(MALHOTRA, 2006; MATTAR, 2001; AAKER, KUMAR e DAY, 2004). Logo, o público-alvo 
selecionado para o presente estudo são os estudantes universitários. 
 Na seleção do método de amostragem optou-se pelo não probabilístico, que é definido por 
Malhotra (2006) como sendo uma técnica de amostragem que não utiliza seleção aleatória, ao 
contrário, confia no julgamento pessoal do pesquisador.De acordo com Hair, Anderson e Samouel 
(2005), a escolha de elementos para a amostra não é necessariamente feita com o objetivo de ser 
estatisticamente representativa da população. Os dois autores afirmam que se partindo desta 
abordagem, as descobertas não poderão ser generalizadas para a população-alvo com um grau de 
mensuração segura. 
 A técnica escolhida para a amostragem foi a de conveniência, definida por Malhotra (2006, 
p. 326) como “técnica de amostragem não probabilística que procura obter uma amostra de 
elementos convenientes. A seleção das unidades amostrais é deixada a cargo do entrevistador”.A 
amostra da presente pesquisa foi definida no julgamento dos pesquisadores, por considerar que 
este público seria o mais adequado para responder nossos questionamentos, em virtude de possuir 
grande diversidade de faixa etária, assim como também, econômica e cultural.  O público-alvo 
para realização desta pesquisa foram os estudantes universitários, totalizando 150 respondentes, na 
faixa etária de 18 a 29 anos, tendo como objeto de estudo a Universidade Federal de Pernambuco 
– Campus do Agreste.  
 
Métodos de coletas de dados 
O Método que foi utilizado nesta pesquisa é chamado de survey, o qual corresponde a um 
procedimento de coleta de dados primários através da participação de indivíduos, que irão 
responder a questionários ou às entrevistas (HAIR Jr. et al., 2005).Para a seguinte pesquisa apenas 
o modo questionário fora utilizado, que para Marconi e Lakatos (2007), é um instrumento de 
coleta de dados que possui uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por 
escrito e sem a presença do entrevistador. 
O questionário foi composto de perguntas fechadas, às quais possuem apenas uma 
alternativa de resposta possível, e de questões de múltipla escolha, fechadas, que diferentemente 
das dicotômicas, apresentam uma série de possíveis respostas (MARCONI; LAKATOS, 2007; 
SAMARA; BARROS, 2007). O mesmo fora constituído em duas fases, sendo a primeira, 
referente ao perfil do respondente, e a segunda parte com perguntas referentes ao objeto de 
pesquisa: o consumo de roupas de marca. Foram aplicados neste estudo, 150 questionários. 
De acordo com Marconi e Lakatos (2007, p. 114): “a escala é um instrumento científico de 
observação e mensuração dos fenômenos sociais que é utilizada para medir a intensidade das 
atitudes e opiniões na forma mais objetiva possível”. Na construção de uma escala levantam-se 
várias preposições, as quais possuem respostas que podem, realmente, mensurar uma atitude 
progressiva, oscilando sua intensidade ou posição em relação a um objeto (MARCONI; 
LAKATOS, 2007).  A escala utilizada para esta pesquisa foi a escala de Likert, que trata de uma 
escala de mensuração, a qual possui cinco categorias de respostas: completa aprovação, 
aprovação, neutralidade, desaprovação incompleta, desaprovação (MALHOTRA,2006). 
O questionário precisa ser testado em uma pequena amostra de pessoas, antes de sua 
aplicação definitiva, isso vai ajudar a se obter resultados de pesquisa mais precisos e objetivos, já 
que esta prática evidenciará possíveis falhas existentes, a fim de uma reformulação das questões 
inconsistentes (MARCONI;LAKATOS, 2007). O pré-teste desta pesquisa foi realizado com 10 
indivíduos, que possuem as características exigidas pelo objeto de estudo, não fazendo, esta 
amostra, parte da amostra final. Depois de reformulado, o questionário foi aplicado devidamente 
ao seu público-alvo. 
 
 Análise dos dados coletados 
Após a coleta dos dados, iniciou-se o processo de análise, classificação e interpretação das 
informações coletadas. Esta etapa envolve pontos como: classificação e organização de 
informações coletadas, além de estabelecimento das relações existentes entre os dados (PÁDUA, 
2004). 
As tabelas ajudam o investigador a compreender os dados mais facilmente, ressaltando as 
semelhanças, diferenças e relações entre estes, já que comunicam de uma forma mais clara os 
assuntos complexos (HAIR Jr. et al., 2005). Com efeito, neste trabalho optou-se pela sua 
utilização, a fim de sintetizar os dados de observação, os tornando mais compreensivos. 
Para o cálculo das amostras, assumiram-se os conceitos estatísticos de que as populações 
tem distribuição normal de frequência e apresentam as principais medidas de tendência central 
(média, mediana e moda) (SAMARA; BARROS, 2007).Entretanto,neste artigo utiliza-se apenas a 
média, com embasamento em Hair Jr. et al. (2005), que afirma ser necessária a utilização da média 
aritmética, pois esta é uma das medidas mais utilizadas de tendência central. A média é o resultado 
da soma de um conjunto de valores dividido pelo número de valores presentes no referido 
conjunto (APPOLINÁRIO, 2006). 
Neste estudo, também utilizou- se, a fim de descrever a dispersão da variabilidade dos 
valores de distribuição da amostra a partir da média, o desvio padrão, que representará uma 
margem de segurança dada ao cálculo da amostra, já que este é, talvez, o índice mais valioso da 
dispersão (HAIR Jr. et al., 2005; SAMARA; BARROS, 2007). Conforme Collis e Hussery (2005), 
a média e o desvio padrão tendem a permanecer juntos, já que a primeira fornece a distribuição 
dos dados, e o segundo a medida de dispersão da distribuição. 
Na medida em que,se fez necessário correlacionar às diversas variáveis investigativas, 
usou-se a técnica probabilística: Correlação. Esta se trata de uma técnica paramétrica que fornece 
uma medida da força de associação entre duas variáveis (COLLIS; HUSSERY, 2005).Para 
analisar as diversas variáveis, fazendo testes estatísticos de maneira rápida e precisa, contou-se 
com a ajuda de um software estatístico, o SPSS (Statistical Package for the Social Science), 
apresentando resultados em forma de tabelas (COLLIS; HUSSERY, 2005). 
 
Elaboração das hipóteses da pesquisa 
 Hipóteses são proposições que podem ser colocadas à prova para determinar a sua 
validade, sendo aceita ou refutada depois que for devidamente testada. A hipótese seria uma 
declaração formal de alguma suposição não comprovada, que tenta explicar certos fatos ou 
fenômenos, descrevendo, frequentemente, eventos sistemáticos que podem ser testados com o uso 
de dados (MALHOTRA, 2006; HAIR JR. ET AL., 2005). 
 Na medida em que, o problema da pesquisa é a pergunta que o pesquisador faz, a hipótese 
seria, então, uma resposta provisória a esta indagação. Sua investigação é realizada de modo que 
se possa confirmar ou rejeitar a hipótese (APPOLINÁRIO, 2006; MALHOTRA, 2006; 
VERGARA, 2009). De acordo com o objeto estudado, se dará a necessidade de formulação das 
hipóteses. Quando se tem uma pesquisa a qual o seu problema se estrutura na característica do 
porque, a formulação de hipóteses é determinante (GIL, 1995). 
As hipóteses podem ter funções práticas, as quais orientam o pesquisador colocando-o na 
direção da causa provável que se procura ou função teórica, em que coordenam e completam os 
resultados já obtidos, grupando-os em um conjunto de fatos e fenômenos. As hipóteses podem ser 
classificadas em construtiva e operacional. Uma hipótese construtiva define palavras com o uso de 
outras palavras.Já a operacional, por sua vez, especifica operações necessárias para medir ou 
manipular um constructo (VERGARA, 2009; CERVO, BERVIAN; DA SILVA, 2007). 
 As hipóteses quando estatísticas são formuladas através de dois critérios: nulas (H0), 
quando não há correlação entre as variáveis,sendo que, se esta for ou não rejeitada não trará 
modificações; e alternativas, as quais variam de acordo com a quantidade de hipóteses formuladas 
 (H1, H2, H3, H4, etc.), possuindo correlação entre as demais variáveis e trazendo se necessário, 
modificações e mudanças de opinião em relação à hipótese formulada (MALHOTRA, 2006).  
 Deste modo, a partir do problema de pesquisa, foram formuladas hipóteses que serviram 
como rumo para a pesquisa em campo, análise dos dados coletados e o atingimento dos objetivos 
propostos neste artigo: 
H1: Compro roupas de marca porque tenho a necessidade de usá-las para exibir status superior 
(posição social mais elevada), pois assim, as pessoas percebem o valor alto da marca que estou 
usando. 
H2: Prefiro comprar roupas de marca que carregam um grande prestígio social, já que possui um 
preço mais elevado demonstrando, minha capacidade de poder pagar. 
H3: Antes de efetuar a compra de roupas de marca comparo o produto com um similar, com 
intuito de aferir se ambos possuem a mesma qualidade. 
H4: Não gosto de usar roupas que outra pessoa tem igual, já que compro roupas de marca que 
possam passar para as pessoas a minha identidade/ estilo. 
H5: Compro roupas de marca às quais o grupo que pertenço ou que desejo pertencer independente 
do preço que tenho que pagar por estas. 
 
 
4 Análise dos resultados 
Inicialmente foi analisado o perfil da amostra. Do total dos 150 respondentes pesquisados 
sobre a compra de roupas de marca, identificou-se que os mesmos possuíam os seguintes perfis: 
57,3% eram mulheres e 42,7% eram homens; sobre faixa etária dos entrevistados 76% tinham de 
18 a 21 anos, 20,7% tinham de 22 a 25 anos e 3,3% tinham de 26 a 29 anos; em relação à renda 
dos participantes da pesquisa 71,3% ganham até um salário mínimo, 23,3% ganham de 2 a 5 
salários mínimos, 4% ganham de 6 a 10 salários mínimos e 1,3% ganham mais de 10 salários 
mínimos. 
 Percebe-se, portanto, que o perfil dos respondentes é formado em sua maioria por 
mulheres, com uma predominância de faixa etária de 18 a 21 anos e que possuíam renda, em suma 
maioria, até um salário mínimo.  
 
Análise das variáveis quanto a Teoria cognitivista e consumo de ostentação 
A Tabela 1 apresenta os resultados obtidos com os respondentes em relação às variáveis 
que dizem respeito à Teoria Cognitivista e consumo de ostentação, com a apresentação dos dados 
por meio de média e desvio-padrão. A partir da avaliação das duas primeiras variáveis, referentes 
ao pensamento do indivíduo, que regulará sua conduta para uma meta almejada, verifica-se pelas 
médias 1,59 (variável 1) e 3,89 (variável 2) e desvio-padrão 0,977 e 1,004 respectivamente, que os 
consumidores pesquisados compram roupas de marca pela qualidade que as mesmas possuem, ou 
seja, pelo conforto e durabilidade proporcionados. É possível apreender esta informação, a partir 
do relativo desvio padrão apresentado nestas variáveis.  
Na avaliação das variáveis 3 e 4 com as respectivas médias 3,17 e 3,42 e desvio padrão 
1,399 e 1,401, que abordam a percepção e o raciocínio que o indivíduo tem e que o conduzirá à 
compra de roupas de marca, constatou-se que estes são fatores importantes para a decisão de 
compra, já que os respondentes priorizam a qualidade, sendo-lhes mais confiável obter 
informações a respeito do produto antes de consumar o ato da compra.   
  Com a análise das variáveis 5 e 6 que apresentam as médias 1,75 e 1,38 e desvio padrão 
1,165 e 0,817 respectivamente, relativas ao consumo de roupas de marca por status, reforçou-se os 
resultados das variáveis 1 e 2 de que os respondentes compram roupas de marca porque priorizam 
a qualidade e não pelo fato de quererem exibir uma posição social mais elevada, através do valor 
monetário alto da roupa que estão usando. 
  
 
  
 
 
Tabela 1 -Variáveis relacionadas à Teoria cognitivista e consumo de ostentação (acervo dos autores) 
Variável Média D.P.* 
1. Compro roupas de marca porque tenho a necessidade de usá-las para exibir 
status superior (posição social mais elevada). 
1,59 0,977 
2. Compro roupas de marca porque são de boa qualidade. 3,89 1,004 
3. Antes de comprar qualquer roupa de marca procuro informações a respeito do 
produto. 
3,17 
 
1,399 
 
4. Antes de comprar qualquer roupa de marca, analiso os prós do produto para 
tomar uma decisão. 
3,42 
 
1,401 
 
5. Compro roupas de marca porque as pessoas percebem o valor alto da marca 
que estou usando. 
1,75 
 
1,165 
 
6. O principal motivo para comprar roupas de marca é o preço mais elevado, pois 
demonstra minha capacidade de poder pagar. 
1,38 
 
0,817 
 
* Desvio padrão 
 
 Em suma, a partir da apuração dos resultados, através do contexto da tabela 1, confirma-se 
presença da Teoria Cognitivista apresentada por Karsaklian (2009), quando os respondentes 
afirmam consumir este tipo de produto pela sua qualidade, refutando assim, a ideia de consumo 
por ostentação definida por Arnould, Price e Zinkham (2004). 
 
Variáveis quanto ao valor de marca 
A tabela 2, por sua vez, apresenta os resultados obtidos através dos respondentes em 
relação às variáveis referentes ao valor que uma marca representa para os consumidores, onde há 
uma apresentação dos dados, os quais são representados pela média e pelo desvio padrão. Ao se 
avaliar as variáveis 7 e 8, que se referem ao valor ou importância que uma pessoa dar a 
determinada marca, verifica-se pelas médias 1,95 (variável 7) e 2,14 (variável 8) e desvio- padrão 
1,200 e 1,316 respectivamente, que os consumidores pesquisados não tem às marcas o sentimento 
de fidelidade, comprando o produto desejado não pela marca mais pelo preço e qualidade que eles 
possuem.  
Além disso, não se apegam, ou mesmo, dão importância ao valor ou prestigio social que 
uma marca possa ter. Entretanto, considerando o desvio-padrão da variável 7 e 8, os quais foram 
bem aparentes, e supondo uma tendência das respostas mais para a opção de concordar com as 
afirmativas, ter-se-ia uma aparente lealdade à marca, além de uma grande consideração no 
prestigio social que ela possui. 
 
Tabela 2 – Variáveis relativas ao valor de marca (acervo dos autores) 
Variável Média D.P* 
7. Prefiro comprar roupas de marca que possuem um grande prestigio social 1,95 1,200 
8.Compro produtos sempre da mesma marca independente do preço 2,14 1,316         
* Desvio padrão 
 
Portanto, de acordo com o que foi coletado e avaliado, demonstrado através da tabela 2, 
percebe-se que a definição de que as marcas são importantes para os consumidores e por este 
motivo há uma valorização da mesma e uma legítima lealdade por parte dos compradores, 
proposto por Feldwick (1996) não se enquadra aos consumidores pesquisados, já que eles não 
possuem esse sentimento de fidelidade. 
 
Variáveis quanto à auto complementação simbólica e suas influências decisórias 
  Na análise dos resultados da tabela 3 a variável 9 com média de 3,55 e desvio padrão de 
1,526 mostra que os respondentes compram muitas vezes a roupa de marca por ter a necessidade 
de complementar sua identidade demonstrando símbolos associados a ela. E mais ainda estes 
respondentes compram este tipo de produto para ter seu autoconceito, seu eu estendido, de acordo 
com a variável 10 que tem média 3,05 e desvio padrão 1,382, mostrando que para estes 
consumidores a auto conexão com a marca é algo fundamental na hora da compra. 
 Ao analisar a variável 11 que obteve uma média de 1,89 com desvio padrão de 1,188, 
pode-se perceber que os respondentes não compram seus artigos de marca influenciados por seu 
grupo de referência, mas sim, de acordo com a variável 12, que apresentou média de 3,31 e desvio 
de 1,305, compram roupas de marca que possam passar para as pessoas o seu próprio estilo, a sua 
própria identidade sem necessariamente ser influenciado pelo estilo do grupo o qual pertence. 
A variável 13, por sua vez, apresentou média de 3,69 e um desvio de 1,305, o que mostra 
uma opinião neutra a respeito da afirmativa. Porém ao se avaliar o significativo desvio que se teve 
pode-se interpretar positivamente que os respondentes pesquisados, ao comprarem qualquer roupa 
de marca procuram saber se o similar é tão bom quanto o original, já que, como foi demonstrado 
anteriormente, os respondentes prezam acima de tudo pela boa qualidade dos produtos e não pelo 
nome da marca a qual estão usando.  
 
Tabela 3 - Variáveis relativas autocomplementação simbólica e suas influências decisórias (acervo dos autores) 
Variável Média D.P.* 
9. Não gosto de usar roupas que outra pessoa tem igual. 3,55 1,526 
10. Compro roupas de marca por possuírem características que se assemelham 
à minha personalidade. 
 
3,05 
 
1,382 
11. Compro roupas de marca às quais o grupo que pertenço ou que desejo 
pertencer usam. 
 
1,89 
 
1,188 
12. Compro roupas de marca que possam passar para as pessoas a minha 
identidade/estilo. 
 
3,31 
 
1,371 
13. Antes de comprar qualquer roupa de marca a comparo com o produto 
similar para então efetuar a compra. 
 
3,69 
 
1,305 
* Desvio padrão 
 
A partir dos resultados avaliados, através da tabela 3, percebe-se a importância que os 
respondentes deram em relação ao seu autoconceito e a formação de sua própria identidade, 
verificando-se, então a confirmação da teoria da auto complementação simbólica, apresentada por 
Solomon (2008). Ademais, verifica-se a influência dos fatores psicológicos, na media que há um 
raciocínio e uma cautela para então se efetuar a compra, dessa forma, sua decisão de compra se 
desenvolve por meio de um processo complexo que afeta sua percepção e sua escolha em relação 
à relevância e à adequação dos produtos (SAMARA; MORSCH, 2005) 
 
Apresentação da ANOVA oneway 
A tabela 4 apresenta avaliações de variáveis referentes à Teoria Cognitivista e Consumo de 
ostentação, Valor da marca e Auto complementação simbólica em relação aos subgrupos de renda 
dos respondentes. A escolha das variáveis foi feita a partir de critérios subjetivos, embasados nos 
autores que discorrem sobre as teorias mencionadas anteriormente. Desse modo, escolheram-se as 
variáveis que respondem ao problema de pesquisa de forma mais direta, analisando as diferenças 
significativas existentes ou não entre as respostas dos subgrupos pesquisados a estas variáveis.  
 Com este intuito, considerou-se a hipótese nula (H0)que não existem diferenças estatísticas 
entre as médias dos subgrupos de renda (De 0 a 1 salário, de 2 a 5 salários, de 6 a 10 salários e 
mais de 10 salários) dos respondentes em relação às variáveis escolhidas para a avaliação. E, em 
contra partida, considerou-se a hipótese alternativa (H1) de que existem diferenças estatísticas 
entre as médias dos referidos subgrupos. 
 Foram adotados os supostos paramétricos para utilização da ANOVA do modelo não 
equilibrado porque os subgrupos da renda têm números diferentes de sujeitos. Na medida em que 
as diferenças entre os tamanhos das amostras sejam grandes, podem-se produzir distorções na 
ANOVA que façam variar os resultados (BISQUERRA; SARRIERA; MARTÍNEZ, 2004). 
 
Tabela 4 -Avaliações de Características de Variáveis referentes à Teoria Cognitivista e Consumo de ostentação, Valor 
da marca e Autocomplementação simbólica de acordo com os subgrupos de renda dos respondentes (acervo dos 
autores) 
Variável De 0 a 1 
salário 
De 2 a 
5salários 
De 6 a 10 
Salários 
Mais de 10 
Salários 
Médi
a 
D.P.* Médi
a 
D.P. Médi
a 
D.P. Média D.P. 
1.Compro roupas de marca 
porque tenho a necessidade 
de usá-las... 
1,55 
 
0,954 1,57 0,917 2,50 1,517 1,50 
 
0,707 
 
2.Compro roupas de marca 
porque são de boa... 
3,77 1,069 4,17 0,785 4,33 0,516 4,50 0,707 
3. Compro roupas de marca 
porque as pessoas percebem 
o valor alto... 
1,65 1,056 1,80 1,279 3,33 1,506 1,00 0,000 
4. O principal motivo para 
comprar roupas de marca é o 
preço mais elevado, pois... 
1,34 
 
0,739 1,26 0,561 3,00 1,673 1,00       0,000 
5. Compro roupas de marca 
por possuírem 
características... 
2,94 1,319 3,17 1,403 4,00 1,265 3,50 0,707 
6. Compro roupas de marca 
às quais o grupo que 
pertenço... 
1,84 1,126 1,91 1,314 2,33 1,506 3,00 1,414 
7. Prefiro comprar roupas de 
marca que possuem um 
grande... 
1,97 1,209 1,74 1,039 2,67 1,633 2,50 2,121 
8. Compro produtos sempre 
da mesma marca... 
2,07 1,305 2,20 1,279 2,83 1,835 3,00 0,000 
9. Compro roupas de marca 
que possam passar para as 
pessoas... 
3,20 1,410 3,43 1,313 4,33 0,516 4,00 0,000 
10.  Antes de comprar 
qualquer roupa de marca a 
comparo com o produto 
similar... 
3,71 1,339 3,71 1,100 3,67 1,751 2,50 2,121 
Nota. As médias que estão destacadas são as que apresentam diferenças significativas estatisticamente.  
* Desvio-padrão. 
 
 De acordo com os resultados da ANOVA houve diferenças significativas entre as médias 
dos subgrupos referentes às variáveis: “Compro roupas de marca porque tenho a necessidade de 
usá-las para exibir status superior (posição social mais elevada)” (F= 1,831; Sig<0,51); “Compro 
roupas de marca porque são de boa qualidade” (F= 2,140; Sig= 0,05); “Compro roupas de marca 
porque as pessoas percebem o valor alto da marca que estou usando” (F= 4,530; Sig< 0,05); “O 
principal motivo para comprar roupas de marca é o preço mais elevado, pois demonstra minha 
capacidade de poder pagar” (F= 9,882; Sig<0,01); “Compro roupas de marca por possuírem 
características que se assemelham a minha personalidade” (F= 1,324; Sig<0,05); “Compro roupas 
de marca às quais o grupo que pertenço ou que desejo pertencer usam” (F= 1,924; Sig<0,05); 
“Prefiro comprar roupas de marca que possuem um grande prestígio social” (F= 1,217; Sig<0,05); 
 “Compro produtos sempre da mesma marca independente do preço” (F= 1,978; Sig<0,05); 
“Compro roupas de marca que possam passar para as pessoas a minha identidade/ estilo” (F= 
1,637; Sig<0,00).  Com isso, o teste rejeita a hipótese nula (H0)dessas variáveis, corroborando 
estatisticamente que há diferença entre os subgrupos de renda dos respondentes em relação às 
variáveis listadas nesse parágrafo. 
 Analisando estas diferenças estatísticas, compreende-se que estas são devidas à variação 
do poder de compra dos respondentes, subentendendo-se, que em geral, quem ganha um maior 
salário tende a comprar produtos mais caros (marcas). Interpreta-se, através das significativas 
diferenças de médias, que quem possui maior renda tende a comprar roupas de marca por priorizar 
a qualidade; enquanto que os respondentes com menor renda utilizam-se desta compra, muitas 
vezes, para fazer exibição de status superior. Isso pode está intimamente ligado ao fato de que 
muitos respondentes, quando dependem ainda da renda de seus pais e/ou familiares, por serem 
estudantes, não possuem tanto compromisso com elementos mais essenciais o que gera certo 
descompromisso com aspectos (coisas) mais relevantes. 
Seguindo-se esta linha, percebe-se que a compra para a construção da identidade e 
personalidade está mais diretamente ligada aos respondentes que possuem maior poder aquisitivo; 
já a compra de roupas de marca por prestígio social ignorando o preço, tende a ser feita mais pelos 
respondentes com menores salários. A fidelidade à marca é relativa, mas diante do exposto 
anteriormente, apreende-se que pode estar muito ligada à qualidade, pelos de maior renda, e a 
status, pelos respondentes com menores salários. 
Entretanto, verificou-se que para a última variável da tabela 4 “Antes de comprar qualquer 
roupa de marca a comparo com o produto similar para então efetuar a compra” (F= 0,562; 
Sig>0,051) não foi possível rejeitar a hipótese nula (H0) por não haver diferença estatística 
significativa.  A partir disto, pode-se averiguar que seja qual for a faixa de renda na qual o 
respondente esteja inserido, este ao comprar roupas de marca, acha importante coletar informações 
do produto através de comparação, para assim efetuar sua compra.  
 
 
5 Conclusões 
 As marcas são formas de representação da oferta organizacional, tornando-se símbolos os 
quais os consumidores aprendem a decodificar através da sua cultura ou padrões internos de 
pensamento. Como já foi explanado anteriormente, o comportamento do consumidor pode ser 
entendido como o estudo dos processos envolvidos quando indivíduos ou grupos selecionam, 
compram, usam ou descartam produtos para satisfazer necessidades e desejos. Ademais é 
influenciado por diversos fatores psicológicos, que podem induzir ao consumo por ostentação, que 
é baseado no valor da marca e no autoconceito do indivíduo. E nesse contexto, é de imprescindível 
importância ao valor da marca, a impressão do consumidor quanto à personalidade de uma marca. 
A partir dos dados coletados e devidamente analisados, nesta pesquisa, pôde-se concluir, 
entre outras coisas, que as pessoas compram roupas de marca para poderem exibir status através 
da mesma, além de preferirem adquirir marcas que possuem um grande prestigio social, sendo 
estas, mais cobiçadas pelo seu publico alvo, o que confirmou ideia de consumo por ostentação 
definida por Arnould, Price e Zinkham (2004), baseado no valor da marca e no autoconceito do 
indivíduo consumidor. 
Ademais, concluiu-se que apesar dos consumidores comprarem baseados no valor e 
prestigio que uma marca possa passar para eles, foi verificado que privilegiam também a 
qualidade, a qual seria um fator de extrema relevância para a compra de marca, dispensando uma 
comparação com um produto similar, por terem a percepção de que estes produtos de marca estão 
ligados diretamente à qualidade, confirmando a Teoria Cognitivista apresentada por Karsaklian 
(2009). Esse fato está intimamente ligado à impressão que o consumidor tem quanto à 
personalidade de uma marca ou quanto este se dispõe a pagar mais pela versão de marca de um 
produto do que por uma versão genérica.  
 Os dois fatores apresentados anteriormente foram os principais motivos apontados pela 
compra de roupas de marca, entretanto, também se averiguou fatores ligados à construção da 
identidade do individuo e fatores ligados à necessidade que uma pessoa tem de pertencer a 
determinado grupo ou se manter nele, confirmando, portanto, auto complementação simbólica, 
apresentada por Solomon (2008). Portanto, ao se identificar os principais motivos que levam os 
indivíduos a adquirirem roupas de marca, torna-se de suma importância que as empresas invistam 
cada vez mais na formação de uma marca que seja atraente para o seu publico alvo, a ponto de se 
tornar desejável por essas pessoas. E cabe, por isso, aos profissionais de marketing procurarem 
valorizar aspectos que permitam que a marca de determinado produto possa ter um grande valor e 
prestigio social. Entretanto, o fator qualidade tem que ser uma característica preservada de 
qualquer marca, exigindo, dessa forma, que as empresas aumentem seus critérios de avaliação de 
seus produtos e seus padrões de qualidade, garantindo aos seus consumidores uma marca que além 
de possuir um grande prestigio e valor social, apresentem a qualidade como fator indiscutível. 
Com base nos achados do estudo, é possível traçar algumas contribuições ao conceito do 
consumo de ostentação entendido como sendo a aquisição de um bem, tendo a marca como 
influência determinante na decisão de compra, a fim de se obter um status, o qual será advindo da 
marca adquirida, e uma ascensão, mesmo que momentânea e ilusória, da classe social do 
comprador. 
Das dificuldades encontradas na pesquisa cita-se o fato de não haver na literatura 
disponível uma teoria específica em relação ao consumo por ostentação, o que acarretou na 
necessidade de se fazer a junção de algumas teorias relacionadas indiretamente a este assunto para 
obter-se o embasamento teórico. Outro obstáculo foi à aplicação do questionário, pois durante este 
processo foi detectada certa resistência dos pesquisados em responder ao questionário.  
Embora se tenha como resultado, nessa pesquisa, os fatores e/ou motivos que levam os 
indivíduos a consumirem roupas de marca, não é o suficiente, fazendo-se necessárias mais 
pesquisas como esta, até como uma forma das empresas perceberem o que os seus consumidores 
potenciais desejariam de uma determinada marca. Nesta pesquisa utilizou-se do método 
exploratório/descritivo, entretanto, seria interessante que também fosse realizado pesquisas do tipo 
explicativa, proporcionando, desta maneira, uma pesquisa mais detalhada em relação ao tema 
estudado.  
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